
Příloha č. 1 – Dotazník – Výzkum marketingové komunikace klubu TJ JM Pedro Pérez 

Chodov vůči fanouškům 

 

Část A – úvodní a závěrečná strana dotazníku 

  



Část B – druhá a třetí strana dotazníku 

 

  



Příloha č. 2  

Rozhovor s manažerem klubu, Davidem Podhráským.  

Ahoj Davide, jelikož v současné době působíš jako marketingový manažer klubu TJ 

JM Pedro Pérez Chodov, chtěl bych ti položit několik otázek, týkajících se výzkumu 

marketingové komunikace, jenž je součástí mé diplomové práce.  

1. Jaké všechny komunikační nástroje používá klub ke komunikaci s veřejností a 

kdo z managementu klubu má správu těchto nástrojů v kompetenci? 

Pro interní komunikaci se členy klubu používáme standardní nástroje jako mailing, 

newsletter či informační letáky. Ke komunikaci vně klubu používáme samozřejmě web, 

sociální sítě (facebook, twitter), youtube kanál a také tiskoviny jako například letáky, 

plakáty, apod. Klub má šestičlenný management a komunikace spadá pode mě, jakožto 

marketingového pracovníka klubu. 

2. Na jakou cílovou skupinu lidí jsou používané komunikační kanály primárně 

zaměřeny? 

Rozdělil bych to opět na dvě části. Komunikace dovnitř klubu směřuje především na 

rodiče, kteří do jisté míry rozhodují o náplni volného času svých dětí. Komunikace vně 

oddílu pak cílí na „florbalovou“ cílovku, což je věk 15 – 28 let. 

3. Kde bereš inspiraci pro inovace a nápady v oblasti marketingové komunikace 

klubu? 

Snažím se sledovat trendy v nejprestižnějších sportovních soutěžích a u těch 

nejlepších klubů. Samozřejmě jejich finanční a časové možnosti jsou jinde, ale některé 

věci se dají použít. U nás v Česku sleduji například server sportbiz.cz, který přináší 

zajímavé rady a řešení. 

  



4. Mohl by si prozradit, jaká část rozpočtu klubu je vyhrazena právě pro 

komunikaci klubu s veřejností pro sezónu 2013/14? 

To je těžké říci. Nemáme konkrétní rozpočet, řešíme to případ od případu. Ale když 

to vezmu i s ohledem jaké finance jdou na mou činnost tak se může jednat třeba o 

150.000 Kč ročně 

 

5. Jaká je průměrná návštěvnost domácích utkání mužů a žen v základní části? O 

kolik vzroste zájem diváků v zápasech play off?  

U nás se to pohybuje někde kolem 220 diváků na muže a 80 na ženy. Mimo Prahu 

jsou ta čísla samozřejmě jiná. V play off pak je průměrná návštěvnost přibližně 

dvojnásobná. Ale tento trend se většinou projevuje až v semifinále. 

6. Klub nabízí merchandisingové předměty. Co vše lze nalézt v tomto sortimentu 

a o co konktrétně je největší zájem? 

Aktuálně na tomto projektu pracujeme. V minulosti klub nabízel šály, kulichy, dresy, 

přívěsky, kartičky atd. Nyní vyhodnocujeme a směrem k Vánocům připravujeme novou 

nabídku. Obecně je největší zájem o užitné předměty tedy šály a kulichy. 

7. Kde nalezneme kompletní nabídku merchandisingových předmětů a jakou 

cestou si je lze zakoupit? 

Nyní je nabídka stažená, ale jinak je k nalezení v sekci klubové nabídky. Co se týče 

ceny, tak není naším cílem vydělávat na členech klubu a fanoušcích, takže cena je 

přibližně náklad na výrobu + náklad na optativu kolem toho (tedy cca 10% přirážka). 

8. Do jaké míry klub uplatňuje při komunikaci s veřejností tištěná média a jaká 

konkrétně využívá?  

Na každý domácí zápas máme barevný tištěný program. Jinak materiály většinou 

tiskneme nárazově například pro porady s rodiči. Máme také speciální materiál pro 

sponzory. 

  



9. Jedním z nástrojů marketingové komunikace, jenž klub využívá, je i rozesílání 

informačních Newsletterů. Jak početná je databáze emailových kontaktů? 

Databáze má v tuto chvíli asi 1.200 kontaktů z řad současných i bývalých členů 

klubu. 

 

10. Zaznamenal jsem povedený projekt, „Fandící soutěž“ pro mládežnické týmy 

klubu, jenž má zvýšit návštěvnost domácích utkání. Realizujete další obdobné 

soutěže, či jiné doprovodné akce pro diváky? 

Snažíme se, nemáme však takové kapacity, abychom připravovali speciální akce pro 

každý zápas. Proto si vybíráme jen některé zápasy, na které se zaměřujeme a pak je tu 

samozřejmě play off, kde chystáme novou dějovou linku. 

11. Na závěr bych se chtěl zeptat, jaké plány a vize v oblasti marketingové 

komunikace připravuje klub do budoucna? 

V poslední době jsme se zaměřili především na komunikaci směrem do klubu. Do 

budoucna chceme ještě více zapracovat na komunikaci směrem ven a především směrem 

k médiím, čímž bychom se chtěli také stát viditelnějšími pro potenciální partnery. 

Děkuji za tvůj čas! Jakub Noha 

 

  



Příloha č. 3 

Rozhovor s koordinátorem projektu České florbalové unie na podporu 

marketingové aktivity extralogových klub, Alešem Hlavičkou.   

Ahoj Aleši, vzhledem k funkci, kterou v současné době zastáváš, bych ti rád 

položil několik otázek týkajících se výzkumu marketingové komunikace klubu TJ JM 

Pedro Pérez Chodov, jenž je součástí mé diplomové práce.  

1. Mohl bys prosím stručně představit projekt české florbalové unie na podporu 

marketingu extraligových klubů a přiblížit tvou funkci v tomto projektu? 

Jedná se o další program podpory pro extraligové kluby od České florbalové unie. 

Stejně jako jsou kluby podporovány v oblastech sekretariátu nebo trenérského vedení, 

tak je již druhým rokem podporována jejich marketingová aktivita. Každý klub dostává 

příspěvek na marketingového pracovníka a jeho produkční rozpočet ve výši 145 000,-, 

se kterým pak hospodaří. Jelikož jednotlivé kluby působí ve velice rozdílných 

podmínkách a mají různé možnosti, primárním cílem programu je mazáni rozdílů mezi 

kluby a následně zlepšení prezentace a komunikace extraligy obecně. Má práce jako 

koordinátora tohoto projektu je monitorovat podmínky a možnosti marketingových 

pracovníků, poradenství a supervize jejich činností. 

2. Jak hodnotíš marketingovou komunikaci klubu TJ JM Pedro Pérez Chodov? 

Chodov je obecně velice dobře řízená organizace. Z toho vyplývají mnohem lepší 

podmínky pro marketingové aktivity ve srovnání s ostatními oddíly (personální 

struktura klubu, portfolio partneru, podpora municipalit atd.). Marketingová 

komunikace je v rámci florbalové extraligy tedy hodnocena nadprůměrně. Klub se snaží 

velice aktivně komunikovat s fanoušky, členy klubu, partnery i medii, což jsou 

momentálně klíčové segmenty. 

3. Kde především vidíš prostor pro zlepšení v marketingové komunikaci tohoto 

klubu a víš konkrétně o nápadech, které by vedly k jejímu zlepšení?  

Prostor pro posun v marketingové komunikaci klubu vidím především v jejím 

zkvalitnění a profesionalizaci. Podklady, které jsou produkovány například pro 

komunikaci na sociálních sítích, na webu nebo klubovou televizi, nejsou vždy graficky 

na dobré úrovni. Stejně tak redakční plán nebo komunikační strategie nejsou zcela 



jasně vypracovány. Ale to jsou detaily, které jsou ve stávajících, ne úplně 

profesionálních podmínkách, pochopitelné. 

4. Díky tvé pozici máš perfektní přehled o fungování marketingových oddělení u 

ostatních týmů florbalové extraligy. Mohl bys říci, jak si klub Chodova stojí 

v této oblasti mezi florbalovou konkurencí a od kterého klubu by mohl čerpat 

inspiraci?  

Chodov patří s Tatranem, Pardubicemi a Mladou Boleslavi do takové silné 

marketingové čtyřky. Úroveň marketingu těchto klubů je na výrazně lepší úrovni. 

Jmenovitě by se mohl Chodov inspirovat u Pardubic v práci se zástupci médií nebo u 

Tatranu Střešovice v přípravě unikátních projektů jako je například Severská výzva. 

 

Děkuji za tvůj čas! 

Jakub Noha 

  



Příloha č. 4  

Chodovská fandící soutěž 

Zdroj: www.florbalchodov.cz 

 

Příloha č. 5  

Vstupenka na utkání TJ JM Pedro Pérez Chodov – 1.SC WOOW Vítkovice 

Zdroj: Vlastní  

  

http://www.florbalchodov.cz/


Příloha č. 6  

Pozvánka na utkání TJ JM Pedro Pérez Chodov – 1. SC WOOW Vítkovice 

 

Zdroj: www.florbalchodov.cz 

 


